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Recenky,manymarketersai℃apttosetavalueontheimportanceof"ManagingBrandEquity"

Thismanagementisbasicallyaphycologicalapproach.Thisreportiswritteninseai℃hofabetterapproach,
provingtheefficiencyofdynamicanalysisoftherealbrand-switchdata.

Thecasestudyofhomescanningpaneldataregardingtoactualshampoobrand-switching,bringsforthboth
newanalyticalmethodandthestrategicalmarketinganalysis.

Theutilizationofananalysiswhicheffectivelyacquiresthemutualrelationshipsamongeachbrandismost

usefulforplanningmarketingstrategy.Whenthebrand-switchishighlyfi己quentandheavilycomplicated.
thisanalysiscanbemostsuccessfulandhelpful.

要旨

近年、ブランド・エクイティ管理が注目されつ

つある。ブランド・エクイテイ管理は主として心

理的アプローチによってブランドの価値形成を分

析し、各プロセス毎に指標を設けることによって

管理を行うものである。本報告においてはブラン

ド管理をブランド・スイッチそのものを動態的に

捉え分析することによって行おうと試みている。

具体的なシャンプーのブランドスイッチをホー

ム・スキャニング・パネルのシステムで捉えるケ

ース・スタディによって､より具体的なマーケテ

ィング戦略の立案に役立てることを試みてみた。

ブランド・スイッチが頻発し、しかもブランド間

できわめて複雑に入り組んでいる場合には、スイ

ッチそのものを動態的に捉えられるスキャニン

グ・パネル・データは実戦的で有効な戦略を立て

るのに欠かせない。

*帝京短期大学非常勤講師

1はじめに

近年ブランド・エクイティなる言葉が、特にマ

ーケティングの領域において登場することが多く

なっている。特にDavidA.Aakerによる

ManagingBrandEguity:CapitalizingontheValue

ofaBrandName,FiEePress,1991.が出てから注

目されている。日本においては1994年にその全訳

が出版され、ビジネス領域でも応用を試みる調査

が実施され、ブランド戦略論が大きなテーマとな

っている。不況下ということもあってブランド資

産の効率的マネジメントは事業戦略の大きな部分

を占めるに至っている。

しかしながら、ブランド・エクイティ（ブラン

ドの資産的価値）とは、基本的に消費者の中での

イメージ資産としての価値を論ずるものであり、

イメージ管理を行うために購買行動とのつながり

を分析することに変りはない。即ち購買行動の心

理的側面の分析に留っている点では、従来の消費
行動論の限界を破れていない。

処
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商品、消費者によって様々な相違はあるが、例

えば最も頻繁にブランド・スイッチの発生する最

寄り品、日用雑貨においては三分の一から半分の

購入者は、何の意味もなく、あるいは、ただ単に

新製品だからという理由で次々にブランドを変え

てしまう。ここではむしろブランドを変えること、

あるいは多種のブランドの商品を同時に使用する

ことに意味があるかのような行動が見られる。

1994年、広告会社の最大手の㈱電通よりブラン

ドエクイテイ管理のための綜合調査システムが発

表された。これによると、「ブランド・パワー指標」

｢ブランド・パワー構造｣、「ブランド．エクイティ

構造｣、「ブランド・クラスター・パターン｣、「ブ

ランド・タイプリスト」等の分析を行い、最後に

ブランド診断を行うもので、分析の基本コンセプ

トはAakerの「ブランド・エクイテイ」に基づい

た分析・調査システムである。このシステム

によると、

ヒスーパードライにしても毎月毎月の購入者の五

割～七割が次の月に別の七～十ブランドに換り、

これがすべてのブランド間で常時生じている。気

まぐれな消費者の行動は、どうもモデルどうりに

は動いてくれない、というのが真相である。

本論文では、ブランドの管理を、心理モデルだ

けでなく、むしろブランド・スイッチの動態論を

中心にして行う方が安全であるとの考えを、具体

的事例で検証する。

2．ホーム・スキャニング・パネルとは

｛

スキャニング・システム(ScanningSystem)は

クローガー(Kroger)が1972年にはじめてテストを

行って以来、スーパーマーケット、コンビニエン

スストア－で採用され、全世界で拡がっている。

(通常POSと呼ばれている)POSが来店客を店

頭で捉えるのに対し、一般家庭をパネル化したも

のが、ホーム・スキャニング・パネルと言われる。

これは、統計的に意味のある様にパネル化された

家庭に、バーコード・リーダーを設置し、すべて

の商品購入を継続的に情報収集するもので、すべ

ての商品のアイテム別に購入個数、購入金額、購

入場所を入力し、電話回線を通じてホストコンピ

ュータで即時集計を行うものである。このシステ

ムの特徴はすべての商品の購買状況を即時に、し

かも特定の家庭を継続的に観察でき、かつこれら

のデータをベースにモデルを用いてシミュレーシ

ョンできるという点である。

日本では、㈱東急エージェンシー及び㈱東急総

合研究所によって開発されたQPRホーム・スキ

ヤニング・パネルが最も早く、その他㈱社会調査

研究所のSCIスキャニング・ホーム・スキャン

パネルも同様のものとして導入されている。その

他POS系のものとして日経POS、日経PO

S・IDカードパネル、MRSストアオーデイト

調査などがある。

『
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の五つの指標を中心に分析を行う。そして、この

五つのスペクトラムのパターンによって、ブラン

ド構造をタイプ分けする。例えば、ビールで言え

ば、キリンラガー、キリン一番搾り、アサヒスー

パードライは知名率と愛着率が高いため、「中級な

じみ型｣、またサッポロ黒ラベル、エビスビール、

サントリーモルツは、四つの中間指標に比べ、最

終のブランド価値が突出して高くなるため、「中級

直行型」として分類している。

しかしながら、これらの分析では実際にホー

ム・スキヤニング・パネルによって観測されてい

る激しいブランド・スイッチの現象を説明するこ

とはできない。実際、キリンラガーにしてもアサ
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ホーム・スキャニングパネルから分析される項 ラ、オーガニックという新製品が投入された経過

と94年9月の新製品ロイヤルフイネス、ジェンヌ、

ラックススタイリング、ミネラルウォーターの四

品目との対比がよく表われている。95年のテイセ

ラ、オーガニックは、ヴィダルサスーンと同レベ

ルの高いトライアル率を得ており、94年9月のジ

ェンヌと同じグループを形成している。94年9月

のラックススタイリング、ロイヤルフィネス、ミ

ネラルウォーターは、いわゆる下位グループに属
しており、植物物語やプログラムと同等の商品と
して位置づけられる。

実務的には12ヶ月目の時期に、このトライアル

の反応チェック、流通政策、広告政策の見直し、

及び当初の販売計画との差のチェック及び計画の

見直しが行われなければならない。図1で示され

たものは、あくまで、シャンプーという最寄品の

特性を示したもので、他の商品では、もっと急激

にトライアルの進行があったり、ほとんどトライ

アルの進まないケースも見られる。
図-1(p4^)

目の主たるものは次のようなものである。

●「パネル・データ」の特性を活かした分析

購買ヒストリー分析

購買世帯特性分析

量層分析

ブランドスイッチ分析

プランドロイヤルテイ分析

併買分析

トライアル＆リピート分析

●「スキャニング・システム」の正確さ、スピー
ドを活かした分析

カテゴリー別、ブランド別伸長分析

シェアトレンド分析

実勢価格分析

チャネルウェイト分析

アイテムランキング分析

●モデルによるシミュレーション

市場浸透率予測モデル

プランド競合相関分析

シェア予測モデル

）

②累積リピート率（ネット）

累積リピート率はトライアル・ユースの後にさ

らに2回目以降も当該商品を買っている世帯を累
計したものである。

累積リピート率＝当該商品2回以上購入世帯
数÷分析対象期間継続モニター数×100

図－2を見ると、サスーンを代表とする上位グ

ループにラックススタイリングが入り、植物物語、
プログラム、テイモテヘルシ－の下位グループに

ジェンヌが落ちている。図-1，図-2を合わせ

見るとラックスはミドル・ユーザー以上をつかみ諺
ジェンヌは、トライアル・ユースのみのスイッチ

ヤー、またはライトユーザーに支えられていると

いう仮説が成立する。図－2も16ヶ月で、ほぼ傾
向は定まり、その後の上位グループか、下位グル

ープかの色分けは決まってしまう。図-2(p5-0

3．シャンプーのブランド管理の例

①市場浸透率（累積トライアル率）

ある商品を市場へ導入すると、まず試し買い

(TrialUse)が始まる。個々の家庭のTrialUse

を一定期間累積したものを累積トライアル率＝市
場浸透率とする。

市場浸透率（累積トライアル率）＝当該商品
1回以上購入世帯数÷分析対象期間継続モニ
ター数×100

トライアル・ユースはほぼ 5ヶ月あたりで、
はっきり傾向が分れ、成功した導入かどうかが分

かる。12ヶ月（1年）では、ほとんど確定した傾
可がつかめる。実用的には12ヶ月、が現場での判
断ポイントである。図1では、95年3月にテイセ

、
１
Ｊ
ノ

垂
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③T&R分析

トライアル．ユースとリピート・ユースの関係

を一枚のチャート上におとしてみると図－3とな

る。ここではさらに詳しいことが分かる。仮にト

ライアル・ユースの5％とリピート・ユースの

25％で区分する。

まずヴィダルサスーンの10ケ月、15ケ月を見る

とトライアルもリピートも十分、即ちほぼヒット

商品と言っても良い成績である。テイセラとオー

ガニックは5ケ月でこの象限に入っており、これ

は大ヒット商品となることが予想できる。第Ⅱ象

限はリピートが低く、トライアルが高い。即ちユ

ーザが固定せず、多くのライトユーザー、スイッ

チャーに支えられており浮動的商品と言えよう。

ジェンヌは10ケ月でこの領域からヒット型へ移行

しようとしている。ここでとるべきマーケティン

グ戦略は、リピート客含の増加戦略ということが分

かる。また植物物語とプログラムは15ケ月たって

やっと第Ⅱ象限へ入ってきた。さらなるリピート

プロモーションが必要となる。

第Ⅲ象限はトライアルもとれず、リピートもな

い状態、即ち「負け犬」状態に陥っていることに

なる。例えばミネラルウォーターは10ケ月後もひ

どい負け犬状態に留まっており失敗したと言わざ

るを得ない。ティモテヘルシー、植物物語、プロ

グラム、ロイヤルフイネスの4ブランドは10ケ月

後の状態は、軽い負け犬状態であったが、15ケ月

後には脱出できている。この違いは10ケ月後での

トライアルが2.5％以上であるかどうかが目安で、

第Ⅲ、第Ⅳ象限には、トライアル2.5％で、さらに

小区分があることが分る。

第Ⅳ象限にはトライアルが低いにもかかわらず、

リピートが高い状態、即ち巾ひろい消費者の支持

はないが、特定の層が繰り返し購入をしている状

態を示す。つまり特定のヘビーユーザーが存在し

ていることになる。特定のセグメントへの特定の

ポジショニング戦略、差別化戦略が成功、ニッチ

マーケットの構築ができたということである。ラ

ツクススタイリングがまさにそれである。またテ

ィモテヘルシー、ロイヤルフイネスも15ケ月後に

はその状態に入ったがまだ不安定で、よりボリュ

ームゾーンを狙うのか、ニッチ型で安定させるの

かの戦略の分れ目に立っていると言えよう。

さて以上のように「T&R分析」では、単にト

ライアル＝市場浸透率、累積リピート率を追うだ

けでは分らなかった戦略的区分が明確になると言

う特徴がある。今回の報告書ではシャンプーの事

例のみであるが、各種の商品の事例を積み重ねれ

ば商品タイプ別の購買行動のパターンが明らかに

なり、より消費動態的視点からのブランド管理技

術が明確になることが期待できる。図-3(p7

へ）

④ブランド間の流出入とブランドのロイヤルティ

＜ブランドスイッチ＞

前述の95年3月新発売のオーガニックとテイセ

ラのブランドが発売と同時に、どのブランドを食

ったかを示したものが表－1である。まずオーガ

ニックは、メリット、ヴイダルサスーン、ジェン

ヌ、スーパーマイルド、リジョイから客を奪い、

この4ブランドで4割強である。またテイセラは、

リジョイ、ヴィダルサスン、スーパーマイルド、

メリットから客を奪い、この4ブランドで4割弱

を占める。

ところが当の4ブランドを見ると、話は簡単で

はない。例えばメリットはオーガニック以外にス

ーパーマイルド、リジヨイその他に流出しており、

リジヨイはメリットその他に、ヴイダルサスーン

はフイネス他に、スーパーマイルドはヴィダルサ

スーン、メリットに流出している。まさに食いつ

食われつの世界が展開されているのである。

表-I(p8^)

＜ブランドロイヤルティー歩留率＞

このような複雑なスイッチングが行われている

中で、流出もせず、流入もしない層がいる。これ

らをブランドの歩留りと呼ぶ。歩留率の高いほど、

当該ブランドへのロイヤルティの高い顧客を持つ
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図3 T&R分析
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1

ていることになる。表－2はこれらを一覧表にし

たものである。これから分かるように当該ブラン

ドの前も当該ブランドを購入している確率即ち歩

留率の高いブランドは第1のグループとしてラッ

クス・スーパーリッチ、リジョイ、エッセンシヤ

ルダメージ、第2グループとしてメリット、スー

パーマイルドがある。テイセラは第2グループに

入っている。第3のグループは植物物語、サロン

セレクテイプ、ヴィダルサスン、ティモテヘルシ

ーでオーガニックは第3グループに入っている。

最下位グループとしてミネラルウォーター、ジエ

ンヌ、プログラムがある。

歩留り率即ちロイヤルティの高いブランドは確

かに安定してはいるが、支持層は必ずしも広くな

く、シェアの高いブランドは、むしろ第2グルー

プで、食い合いの中で、高いシェアをとっている

ことが分かる。これは前項T&R分析でも述べた

とおり、ブランドの力が、およそ4つのタイプに

分かれていることに起因するからと考えられる。

中
。
。
◇
６
１
や
今
。
甲
。
９
．
．
■
＄
●
一
■
・
■
●
一
、
・
・
９
Ｂ
Ｇ
■
ｑ
二
Ｊ
■
、
一
■
ｉ
ｒ
０
■
６
．
－
■
■
■
い
■
ａ
ｂ
恥
。
’
”
０
細
巳
６
．
能
’
Ｆ
ト
ー
？
。
８
。
●
侭
田
●
。
・
０
。
●
４
口

I;i

I
iI

-121-



表1プラントスイッチ（金額ベース）

期間11994.10.1-1995.2.28VS1995.3.1-19

金額ベース単位：円/100世輔

95.7.31

TESSERA M駅rToRGANIC

VSASSmN LUXSUPERRICHR日OY

鴎SENDAMAG配ARE JENNE SUPERMILD

１
１
１
１
１

ｌ
ｌ
１
１
’
‐

、
や

一

流入 流入量 構成比

除.非購入
RSOV蕊蕊蕊蕊蕊蕊: 6別.27 1327％

噸A舗砿猟蕊識蕊蕊； 4別.37 972％

su睡淵睡蕊蕊鞍難 402.17 861％

M諏醗鍵蕊蕊蕊議蕊 湖7.06 614％

SH1SEIm0『HERS 278.09 595％

ESSENDAMAGECARE 2帥.22 557％

KANEBOOTH駅S 23920 512％

JENNE 21222 454％

SHOKUBUnjMONO． 18370 3.93％

LUXSIYLING l路 59 2.69％

その他 1610認 34.46％

非凪入 4983間

合計 妬5712

合計（非購入を除く） 467347 1冊.0％

流入 流入量 織成比

除・非購入
M駅rT 躯8.94 弱.釣％

ORGAN維謹蕊蕊蕊熱 547.65 6.45％

SUPERMILD 別672 4.的％

癌S蹴巌蕊蕊蕊蕊蕊 路7髄 3.羽％

R臼OY 路093 3.31％

J即NE 21224 2.印％

SHISEIm0m駅S 別0閲 2.36％

SALONSEL 19491 2.釦％

SOFrINONE 142.77 1.餌％

VSASSmN 132.79 1.駒％

その他 11m.的 12.97%

非購入 3271.的

合計 117弱.67

合計（非購入を除く） 8484.68 1冊.0％

流入 流入量 構成比

除.非購入
…蕊蕊蕊鍵識蕊 別7.閃 13.51％

KANEBOmHERS 352.例 8.71%

V母 I郵癖蕊議蕊識 327.胡 8.的％

j副
一

鵬蕊蕊蕊蕊蕊鍵 325.76 8.04％

Sm醗珊卿遜蕊蕊識蕊 31932 7郷％

函 雛鍵蕊蕊蕊燕溌蕊 24258 5的％

LU】 S1YLING 23407 578％

SHIiHmOn{ERS 221記
戸
黄
“ 46％

LU） SUP駅RICH 畑 93 518％

RfNN露 14824 3齢％

そ’ 他 11閲 57 2772％

非目 入 2棚I27

合3 6934釦

合8'(非購入を除く） 4噸.03 100.0％

流入 流入量 構成比

除・非購入
VSAS皿N 27側.32 54.35％

症彊唾蕊蕊溌 454.37 915％

ORGAN龍雲霧義簿 327.69 6㈹％

R,FINN鴎 17864 3㈹％

GYUNⅥ』 14195 2柵％

R日OY 12958 261％

SHOKUBmUMONO． 9785 】97％

MINERALWパI埴R 兜 83 195％

LUXSUPERRICH 閃 81 1路％

WELI4 5171 1側％

その他 72534 14帥％

非既入 253314

合計 7駒1.23

合計（非購入を除く） 4畑.的 100.0％

流入 流入量 構成比

除.非購入
LUXSUPERRICH 31釦 97 郡.89％

ORGANIC鍵議蕊蕊溌 2的 93 3.94％

SU蛇RMILD l的 62 3.74％

SUNST汎R 15185 2.85％

V･SASSⅨ〕N 14754 2.77％

SOFTINONE 12969 2.43％

ESSENDAMAGECARE 128的 2.42％

LUXSIYLING 115.37 2.16%

“球廊蕊溌
●甲■■■1-L■

110.侭 2.岨％

GYUNYU 93.85 1.76%

その他 畑.侭 16.97%

非既入 1983.45

合計 7315.劇

合計(非購入を除く） 5332.的 '㈹.0％

流入 流入量 構成比

除・非購入
R臼OY 別59.83 駒.21％

8画…塞蕊霊:ﾖ§ 6別.27 12.開％

ORGAN潅蕊識蕊 242.認 4.95％

M欧而 l弱.51 3的％

SOFTINONE 188.02 384％

MILDCOAT l釦.30 266％

NENNE 120.92 247％

V･SA露Ⅸ)N 1W､関 220％

SU唾MⅡ， 88.15 1帥％

SHISEm00THERS 82.別 1銘％

その他 噸.49 1354％

非既入 17鯛.兜

合計 髄帆.48

合計(非購入を除く） 48鮒.55 1N.0％

流入 流入量 構成比

除・非購入
睡馴DAMAGECARE 1441.坊 43.79％

1麺球A:蕊識蕊； 剛.22 719％

MER『T 180.54 549％

ORGAN雁蕊蕊蒋謹 122.22 371％

SHOKUBUTUMONO 93.70 285％

SUPERMⅡ、 8669 263％

SOFTINONE 8474 257％

S1汎SIA 6782 2開％

j副NE 伽 釦 1関％

GYUNYU 5752 175％

その他 開5兇 25.40％

非購入 14銘.瀦

合計 47駒.27

合計（ヨ噸入を除く） 3柳.的 100.0%

流入 流入量 構成比

除.非購入
JENNE 11関.69 36.63％

0”NIE雛織1蕊難蕪 3路 76 10鮒％

SUPERMILD蕊蕊蕊燕 2銘 78 708％

1窟S駅A 21222 657％

R臼OY 13263 410%

MILDCOAT l伽 63 311%

LUXSUPERRlCH 9607 297％

SHISEIDOOTHERS 9104 282％

MER汀 帥 57 280％

SAIDNSEL 8108 251％

そり 他 館859 2131％

報 入 179054

合： 5021釦
△ず
ロﾛ.(非購入を除く） 323106 100.0%

流入 流入量 構成比

除・非購入
SUPERMILD 3箆7.21 52.34％

1商SERA:蕊蕊蕊講1識 40217 6.52％

ORGAN聡議熱難議蕊 31932 5.18%

VSASS“N 鱒762 4.83％

MER汀 路950 3.88％

PAN1ENE 11347 I84％

KAN田o0rHERS I的 76 178％

R臼oY 10174 165％

SHOKUBUTUMONO. 10171 165％

SHISEIDOOTHERS 10116 164％

他 115178 18.開％

非M入 4血 32

合8 1016776I

合； （非隣入を除く） 6165.4411Ⅱ､0％



表2ブランドスイッチ分析（チヤンスクルカウント）（94.6~955）

スイッチソースBEST3(スイッチチャンス2回以下は省略）

●流入率（当該ブランドの前に僻入されたブランドの確半）
●流出率（当該ブランドの前に眺入されたブランドの碓率）
●歩Ml率（当該ブランド購入の前にも当骸ブランドを聯入した確m (★印は新i細h）

ラックス・スーパーリッチ スーパーマイルド
サロンセレクテイブ

、

エッセンシャル・ダメージヶァ ジョイ パンテーン 掴城娠吾

諦

テイモテヘルシ一 プログラム ジェンヌ ﾐネラルウオーター

★テイセラ ★オーガニック フトインヮン ノヴイダルサスーン

！

＜ブランドロイヤルテイ分析(A)>

ブランドロイヤルティ分析は前述の歩留り率を

さらに詳細に分析したものである。ここでは仮に

一定期間（1年間）の間に購入確率が50％つまり

2回に1回、当該ブランドを購入している層をロ

イヤルユーザー、3回に1回購入層をローロイヤ

ル、それ以下をスイッチヤーと区分し、ブランド

別にその構成比をとってみると表－3のような結

果となる。（但しこのデータは表-1，表-2で使

用したデータとは時期がずれており、対応しない）

便利のためにロイヤル層とローロイヤル層の合

計で見ると第1グループはパンテーン、ラックス

スーパーリッチ、ヴィダルサスーンで第2のグル

ープはスーパーマイルド、メリット植物物語、第

－123－

内》
、■ー

陣篭楽蝋競擬鍵舞驚議鍵騨:鴬:騨鳶弱
一
瓦
守
人
索
幸

｝
痕
小
西
索
十

■
１
４
，
〃
』
の
』

１
２
３

ロイヤルフィネス

その他
メリット

テイモテヘルシー

メリット

スーパーマイルド

5.71

4.05

3.33

7.IS

3.70

3.24

‐
‐
ｊ

迎
才
一

流
入
率
‐

一
流
、
幽
索
手

躍 霊”一癖

１
２
３

１
２
３

ロイヤルフィネス

その他

メリット

テイモテヘルシー

メリット

スーパーマィルド

9.73

5.07

3.17

7,05

6.00

5．

逼讐
一
流
↓
人
壷
千

幸
流
血
画
室
十

１
４
，
筆
ｎ
ｏ

１
２
３

認鎚)溌鍵黙鍵惑蕊謬繊鞠1

その他

スーパーマイルド

パンテーン

スーパーマイルド

その他

資生堂その他

6.93

5.86

5.51

8.:':

6.!1

3.49

蓉留零謝溌.:蕊蕊霧蕪蕊蕊蕊悪蕊
｝
痕
勺
人
糞
子

｝
流
小
出
索
工

１
２
３

１
２
３

ソフトインヮン

レプロン

その他

その他

牛乳

レプロン

6.98

5.18

5.63

9.89

9.68

4.30

展細

流
入
率

流
出
率

１
２
３

１
２
３

号遜競j#溌識;蕊蕊蕊溌驚蕊懇

スーパーマイルド

その他

ルーティー

バンテーン

スーパーマイルド

その他

14.23

4.60

4．60

11.42

5．48

5．02

I

流
入
率
一
流
、
睡
声
十

謝零蕊鰐):蕊舞鶴篭蕊難鶏露腿
１
２
３

１
２
３

スーパーマイルド

ソフトインヮン

その他

ソフトインワン

その他

メリプト

7.14

6.21

5.90

7

5.96

3.76

I

一
流
了
入
室
〒

流
出
索
十

早
唖

１
２
３

１
２
３

窒鍬部一癖、

テイセラ

ニ7とﾝｼｬﾙ･ﾉーｹｱ

メリット

メリット

スーパーマイル

ﾙー ﾃｨ／涜生堂仙

16.3

10.33

7.85

17.13

5.52

3.31

切

｝
匠
勺
人
室
，

一
流
山
山
塞
十

龍瓢蛎》蝿篭識識溌騨蕊騨

1

2

3

１
２
３

ソフトインワン

カネボウその他
その他

メリット

プレーン＆ﾘツﾁ

ｽー パー マイルド/他

船
幅
妬

■
●
凸

８
６
６

5.79

5.79

4.96

鍵
一
流
了
人
率

ｌ
‐
‐
ｌ

流
出
錘
〒

畷

１
２
３

１
２
３

蹴鈴1蕊溌謬蕊癖驚溌鶏縫鰐

ラックスSF
メリット

ツヤコート

メリット

その他

サロンセレクテイプ

22.63

5.84

4.38

9．

7.38

4.92

幽
凋
一

流
入
率

流
出
率

牌

１
２
３

１
２
３

{職撫翰鴬繍蕊蕊蕊

ロイヤルフィネス

サロンセレクテイプ

ロイヤルフィネス
サロンセレクテイプ

その他
ラックススタイリング

認蕊鍵

27.27

9.02

7.58

13.70

9．59

6．85

旗

涜
入
率
’
一

｝
流
小
西
壷
工

雛

１
２
３

１
２
３

蕊職蹴錨蕊雛謬簿蕊蕊謎霧瓢

その他
メリット

ソフ}､インワン

その他

メリット／リジョイ

カネボウその他

9.46

7.43

7.43

9.70

8.2!

8

鋸
一
流
寸
人
毒
〒

一
凝
血
山
室
‐

謹識翻驚熟議蕊警譲騨灘2認

１
２
３

１
２
３

リジョイ

その他
ヴイダルサスーン

メリット

その他

カネボウその他

４
４
６

６
６
３

ｋ
ｋ
心

i,22

1.5!

1.81

認

や
寵
▽
人
索
十

エ
蝿
山
山
室
十

罷蕊釧鈴乱癖蕊難癖蕊蕊藩爾

１
２
３

１
２
３

スーパーマイルド

花王その他
メリット

パンテーン

ラックスSR
ヴィダルサスーン

16.53

9．92

8．26

28.37

5．67

4．96

｝

一
流
Ｔ
人
蕊
十

涜
出
率

窯熱剥1蕊燕燕蟻§難

１
２
３

１
２
３

スーパーマイルド

メリット・

ルーテイ／その他
テイモテヘルシー

メリットノリジョ

他3ブランド

蕊蕊露
8.54

8.54

7．

8.51

6.38

6.38

詞
卑
睡

一
流
司
人
索
十

｝
流
血
出
索
十

１
２
３

１
２
３

蕊溌舞灘藩蕊蕊蕊識騨
リジョイ

カネボウその他
メリット

サロンセレクテイブ

リジョイ

メリット

１
５
４

Ｊ
９
Ｊ

Ｏ
９
８

１

12

7.87

5.51

輯
涜
入
塞
工

ｌ

｝
碇
小
出
索
十

＃

１
２
３

１
２
３

謎聡溌蕊懲鰯識蕊蕊認蕊霧

メリット

その他

サロンセレクテイブ

リジョイ

その他

筒生堂その他

闘
別
柵

●
●
●

７
５
５

8.88

7.72

6.56



や
将
３
ｊ
’
○
棚

１
１

､

3グループはテイモテヘルシ一とエッセンシャル

ダメージ、最下位グループはルーテイとサロンセ

レクティプとなる。

データが異なるため、前項歩留り率と直接の比

較はできないが、この表－3からは、さらに詳細

なターゲット対策を立てる指針が得られる。例え

ばティモテヘルシ－は中間層のローロイヤルュー

ザーの購入レベルの引き上げ、サロンセレクテイ

プはライトユーザー対策または割り切ったうえで

のロイヤルユーザー対策をとるなどの戦略のヒン

トが読みとれる。

＜ブランドロイヤルティ分析(B)>

プランドロイヤルティをシェアとの関係で時系

列に分析をすると、さらにブランドのパワーの状

況が明確となる。図-4(Pll^)

トップシェアグループのメリットは94年前半か

ら大きくシェアを下げ、スーパーマイルドも同じ

であるが違いは歩留率である。即ちメリットは浮

動層をとられスーパーマイルドは基礎的な固定層

を奪われた。

ヴィダルサスーン、エッセンシャルダメージ、

ラックススーパーリッチは徐々にシェアを上げて

きてはいるが前二者の歩留率ははげしく変化、ラ

ックスのみコンスタントに歩留りを上げてきてい

る。即ち固定層を捉んだ。

94年に新製品で登場したミネラルウォーターは

既に敗色が濃く、ジェンヌもシェアこそ上げてい

るが浮動層に多く支持を受け、先が見えている状

況である。95年の新製品テイセラは極めて良いポ

ジションにあり、同じくオーガニックも、これか

らの戦いによっては、上位商品になり得る。以上

のことから、94年、95年の新製品の投入によって、

No.1のリーダーの浮動層がスイッチすると同時に

No.2のチャレンジャーの基礎層が食われ、中間位

のニッチヤーのブランドが激しく出入りした状況

が明確になる。まさに競争戦略で言うところの競

争状況そのものがマップ上で分析できる。

表3ブランドロイヤルテイ分析(A)

（構成比横100%)

(94.7～95.8）

4．むすび

シャンプーを例にとりホーム･スキャニング・パ

ネルによるブランド管理の一例を示した。紙数の

制限から、ここに示せなかった分析が数多く残っ

たが、ブランド・スイッチを動態的に捉えるホー

ム･スキャニング・パネルの威力の一端は示せたと

考える。

たしかにブランド・エクイテイ管理を行うにあ

ロイヤル・ユーザー：当該ブランドロイヤルテイ50％以上

（2回に1回以上購入）

ローロイヤルユーザー：当該ブランドロイヤルテイ34％以上

（3回に1回以上購入）

スイッチャー：当該プランドロイヤルテイ34％未満

（3回に1回未満購入）

ライトユーザー：シャンプー購入量の少ない人

（年内に2回以下購入）
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図4ブランドロイヤルテイ分析(B)
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たって、ブランド価値形成の面からとらえること

は重要には違いないが、これらは商品の市場導入

に先だった戦略計画、あるいは確立されたブラン
ドの資産管理には有効であろう。しかし、市場導
入後、激しい競合状況の中で勝ち抜くには分析不

足となる。またライフサイクルの短い成熟期の市
場の製品リニュアル戦略には不適である。とりわ
け競争戦略上のポジションを考慮した戦略立案を
求められる場合、ここに紹介した、動態的なブラ
ンド．スイッチ分析による視点は欠かせないもの

となる。これらの研究がさらに進展するのを願っ

てペンを置く。

なお本論文の使用データの出所となったQPR

ホームスキヤンパネルの概要は次のとおりである。

調査機関：東急エージェンシ及び東急総合研
究所

調査方法：パネル家庭内にバーコード・リー
ダーを設置スキャニング、－部テンキーによ

る入力

商品確定方法：スキャニングデータと商品マ
スターを集計時照合

対象エリア及びサンプリング：首都30km圏、

二段無作為抽出2,500サンプル1/3づつ3

年でモニター交換

対象商品：バーコードの付いているすべての

商品（但し生鮮3品を除く）品目分類はJI

CFS準拠

集計：オンライン集計、毎翌日レポート

本論文執筆にあたり、㈱東急エージェンシーマ
ーケティング局QPR室の佐々 木憲二氏にデータ

ー提供をはじめ数々 のアドバイスを受けた。ここ

に謝意を表したい。

参考文献

1)D.A・アーカー「ブランド・エクイテイ戦
略」ダイヤモンド社、1994

東京2）片平秀貴「マーケティング・サイエンス」東京
大学出版会、1987

3）陸正「マーケティング情報システム」誠文
堂新光者、1988

4）徳永豊、森博隆、井上崇通「マーケテイン
グの管理と診断」同友館、1990

-126-

じ･
■■-令


